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Abstract
People today have begun to switch from conventional media to online media in obtaining information. Because of this transition, many media have emerged and are only engaged in the online field using social media platforms such as Instagram, TikTok, and Youtube. One of these media is PT Finfolk Media Nusantara. In the midst of intense competition between these media, of course, the media needs brand awareness from the public in order to become a trusted media. This research aims to find out the communication strategy owned by PT Finfolk Media Nusantara in building public brand awareness of the company. This research is included in the type of descriptive qualitative research. The data collection techniques used are interviews, observation and documentation. The results showed that PT. Finfolk Media Nusantara planned first before carrying out its communication strategy which was carried out in several stages. In addition, the level of brand awareness of PT. Finfolk Media Nusantara is at the brand recognition level because most have known the company through the content created where the content includes the PT. Finfolk Media Nusantara logo.
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Abstrak
Masyarakat pada saat ini sudah mulai beralih dari media konvensional ke media online dalam mendapatkan informasi. Karena peralihan tersebut, banyak media-media yang muncul dan hanya bergerak di bidang online menggunakan platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Youtube. Salah satu media tersebut adalah PT. Finfolk Media Nusantara. Ditengah persaingan yang ketat antar media tersebut, tentunya media membutuhkan kesadaran merek dari masyarakat agar bisa menjadi media yang dipercaya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi yang dimiliki oleh PT. Finfolk Media Nusantara dalam membangun kesadaran merek Masyarakat terhadap perusahaan. Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kualitatif deskriptif. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu wawancara, observasi dan juga dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan PT. Finfolk Media Nusantara melakukan perencanaan terlebih dahulu sebelum menjalankan strategi komunikasinya yang dilakukan dengan beberapa tahapan. Selain itu tingkatan brand awareness PT. Finfolk Media Nusantara ada pada tingkatan brand recognition karena sebagian besar telah mengetahui perusahaan melalui konten-konten yang dibuat dimana didalam konten tersebut mencantumkan logo PT. Finfolk Media Nusantara.
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PENDAHULUAN
[bookmark: _Hlk150629209]Perkembangan teknologi merupakan suatu hal yang penting untuk diperhatikan pada zaman modern ini. Saat ini, teknologi sangat mempengaruhi berbagai bidang kehidupan, salah satunya yaitu media. Media merupakan saluran komunikasi yang memberikan informasi kepada masyarakat. Dengan adanya kemajuan teknologi yang sangat pesat, media pun harus turut menyesuaikan dengan kebiasaan masyarakat yang lebih sering menggunakan platform online dalam kegiatannya sehari-hari. Jika dulu masyarakat menggunakan media konvensional untuk mencari informasi, kini masyarakat lebih sering menggunakan media online untuk mendapatkan informasi. Media informasi digital dianggap lebih efisien dan efektif dibandingkan media konvensional. Selain itu, media online juga dapat memuat teks, suara, foto, dan video yang dapat memudahkan audiens untuk mencerna informasi yang didapat. Karena perkembangan teknologi ini juga, masyarakat bisa dengan mudah untuk membangun sebuah bisnis media. Banyak bisnis media baru yang bermunculan yang hanya berbasis digital, dan menjadi sumber informasi sehari-hari bagi masyarakat. Sebagai media, tentu saja kepercayaan masyarakat merupakan suatu hal yang penting, agar media tersebut dapat menjadi sumber informasi yang mempunyai kredibilitas.
Dari hal tersebut, dapat dilihat bahwa persaingan antar bisnis media terkhususnya di platform digital sangatlah ketat. Untuk menjadi sebuah bisnis media digital yang mempunyai kredibilitas yang tinggi, dibutuhkan sebuah strategi agar masyarakat dapat menjadikan sebuah bisnis media digital ini sebagai suatu sumber informasi yang terpercaya.
 Hal tersebut juga dilakukan oleh PT.Finfolk Media Nusantara sebagai bisnis media digital. Pada perusahaan tersebut, mereka memiliki strategi public relation yaitu dengan membuat program bernama “Finfolk Conference 2022” yang diadakan pada tanggal 17&18 November 2022. Program tersebut berupa seminar yang membahas tentang keuangan dan terkhusus. Pembicara yang diundang juga merupakan KOL dari bidang finansial yang cukup terkenal dengan prestasinya. Program ini dibuat untuk menarik minat dan ketertarikan masyarakat terhadap PT.Finfolk Media Nusantara. Namun, acara tersebut dikenakan biaya yang cukup mahal yaitu berkisar Rp1.000.000 – Rp5.500.000. Dalam hal ini tentu saja tidak semua kalangan dapat mengikuti acara tersebut dan cenderung akan mengabaikan informasi tersebut sehingga upaya untuk membangun brand awareness masyarakat terhadap PT.Finfolk Media Nusantara akan terhambat. Namun, pada kenyataanya peserta yang mengikuti acara ini sangat ramai. Acara perdana Finfolk Conference 2022 ini berhasil dihadiri oleh lebih dari 1000 peserta dari berbagai daerah (Alvin, 2022). Dari hal tersebut dapat dilihat bahwa masyarakat memiliki keterikatan kepada PT.Finfolk Media nusantara dengan rela membeli tiket dengan harga yang cukup mahal. PT. Finfolk Media Nusantara telah berhasil membangun brand awareness terhadap masyarakat dan ditunjukkan dengan keberhasilan acara yang dibuat oleh perusahaan. Perusahaan tentunya memiliki strategi komunikasi yang baik agar upaya untuk membangun brand awareness dapat tercapai.
Dari latar belakang diatas, serta dengan banyaknya bisnis digital yang muncul sekarang ini maka penelitian ini akan meganalisis strategi komunikasi Public Relation yang dimiliki oleh PT. Finfolk Media Nusantara dalam membangun brand awareness agar terdapat ikatan yang terjalin di kalangan masyarakat dan perusahaan. Penelitian ini akan dilakukan di salah satu bisnis media informasi berbasis online digital yaitu Pada PT.Finfolk Media Nusantara” dan memfokuskan pada keberhasilan acara “Finfolk Conference 2022”.

METODOLOGI PENELITIAN
[bookmark: _Hlk150629266]Penelitian ini merupakan jenis penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Penelitian kualitatif deskriptif difokuskan  untuk menjawab  pertanyaan  penelitian  yang  terkait  dengan  pertanyaan siapa, apa, dimana dan bagaimana  suatu peristiwa  atau  pengalaman terjadi  hingga  akhirnya  dikaji  secara  mendalam untuk  menemukan  pola  pola  yang  muncul  pada  peristiwa  tersebut(Yuliani, 2018). Untuk menjawab pertanyaan dari fenomena yang ada, peneliti melakukan pengumpulan data melalui teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi. Informan yang akan diwawancarai dalam penelitian ini adalah public relation dari PT. Finfolk Media Nusantara dan juga masyarakat terkhususnya Gen Z dan Milenial. Observasi dilakukan dengan mengamati dan meninjau setiap kegiatan yang sudah direncanakan oleh public relation perusahaan ini dalam upaya membangun brand awareness. Dokumentasi dalam penelitian ini bertujuan untuk menjadi alat bukti dan data akurat terkait keterangan data yang dikumpulkan sebagai bahan untuk penelitian. Teknik analisis data menggunakan analisis deskriptif dimana data berupa hasil wawancara dan observasi yang terkumpul akan dianalisis lebih dalam menggunakan teori yang ada sebelumnya dan menganalisanya dengan strategi komunikasi yang dijalankan oleh public relation di PT. Finfolk Media Nusantara. Data yang sudah terkumpul akan divalidasi menggunakan metode triangulasi sumber.


HASIL DAN PEMBAHASAN
[bookmark: _Hlk150629328]Sebelum menjalankan strategi komunikasi yang dimiliki, PT. Finfolk Media Nusantara akan melakukan perencanaan terlebih dahulu yang meliputi Plan, Do, Check dan action yaitu: Plan (Perencanaan), Perencanaan merupakan hal yang pertama dalam membuat suatu strategi, (Ida Suryani Wijaya, 2015) menyatakan bahwa perencanaan komunikasi dimaksudkan untuk mengatasi rintangan-rintangan yang ada guna mencapai efektivitas komunikasi, sedangkan dari fungsi dan kegunaan komunikasi perencanaan diperlukan untuk mengimplementaskan program-program yang ingin dicapai. Dalam hal ini, PT. Finfolk Media Nusantara memiliki perencanaan sebelum menjalankan strategi komunikasi yang dimiliki. Perusahaan telah melakukan perencanaan 6 bulan sebelum acara berlangsung, dan beberapa hal yang perlu dilakukan perencanaan yaitu menentukan KOL (Key Opinion Leader)/influencer yang akan diajak untuk bekerja sama dan juga membuat konten untuk mempengaruhi masyarakat dengan harapan masyarakat menganggap acara tersebut menjadi suatu hal yang penting untuk diikuti (lihat gambar1). 
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Gambar 1. KOL (Key Opinion Leader) dalam acara “Finfolk Conference 2022”
(Sumber: Instagram/finfolkcon, 2022)
Pemilihan KOL memerlukan perencanaan yang sangat matang karena hal tersebut sangat penting untuk mendapatkan KOL yang tepat demi keberhasilan strategi komunikasi. Menurut Bender (2022) dalam jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Kampanye Sadar Stunting 2021 Melalui KOL” menyatakan bahwa kriteria pemilihan KOL dalam strategi komunikasi adalah memiliki kedekatan dengan tema dan memiliki background yang baik dan tidak memiliki riwayat pemikiran dan/atau tindakan ekstrim yang bersebrangan dengan institusi. Selain itu, untuk konten yang dibuat dalam upaya untuk mempengaruhi masyarakat harus dibuat dengan padat dan jelas untuk mempermudah masyarakat dalam mencerna informasi yang akan mereka terima, karena penggunaan kata-kata yang mudah dimengerti oleh masyarakat akan membuat masyarakat mencerna lebih baik apa yang disampaikan oleh institusi serta dibarengi dengan penyampaian yang tidak monoton tetapi dibarengi dengan aktifitas permainan atau kegiatan humor lainnya (Hardiyanto, 2019). Do (Pelaksanaan), setelah melakukan perencanaan, perusahaan akan membagi tugas tersebut kepada setiap divisi yang ada. Setiap divisi harus menjalankan tugasnya sesuai dengan master plan yang telah dibuat dan bertanggung jawab atas tugasnya masing-masing. Pelaksanaan perencanaan   strategi   sebagai   pedoman   arah   individu, kelompok  maupun  organisasi  dapat  membantu  efesiensi  visi,  misi  dan  tujuan yang ingin. Lebih bervariasi strategi yang direncanakan, maka semakin mempermudah  organisasi  dalam  mecapai  tujuan.  Oleh  sebab  itu,  walaupun banyaknya  variasi  strategi  yang  digunakan  perlu  adanya  penetapan  konkrit yang menjadi ciri khas strategi setiap organisasi, kelompok maupun individu (Fadhli, 2021). PT. Finfolk Media Nusantara dalam pelaksanaannya memiliki strategi yang bervariasi karena setiap perencanaan diberikan kepada divisi yang berbeda-beda, seperti yang dikatakan oleh Kezia Brindabella Sebagai public relation dari PT. Finfolk Media Nusantara yang mengatakan : 
“Kita dalam satu tim divisinya beda-beda ya, ada yang publikasi, ada yang approach KOL, ada yang approach community dan sebagainya . Namun, meski begitu tim yang dipecah menjadi berbagai divisi tersebut tetap mengacu pada rencana utama dari perusahaan yang disebut sebagai master plan , Jadi kalau dalam ranah tim internal sendiri, kita memang mengacu kepada master plan yang sudah kita buat”.
Dari apa yang dikatakan diatas terlihat bahwa cara perusahaan menjalankan strategi yang telah direncanakan sangat efektif untuk dijalankan karena komunikasi akan  dapat  berhasil apabila sekiranya timbul saling pengertian, yaitu jika kedua belah pihak, si pengirim dan  si  penerima  informasi  dapat  memahaminya (Asriadi, 2020). Dengan adanya master plan yang telah dibuat tersebut, itu dapat membuat seluruh tim lebih bervariasi dalam menjalankan tugasnya namun tetap pada tujuan yang sama. Check (Pemeriksaan), dalam setiap perencanaan yang telah disusun tentunya ada alat ukur keberhasilan dari setiap progress yang dilakukan. Dalam tahap ini, perusahaan akan melakukan pemeriksaan terhadap semua divisi dalam proses persiapan untuk memastikan yang dilakukan telah sesuai dengan rencana yang telah dibuat. Berikut adalah salah satu alat ukur yang digunakan untuk mengukur keberhasilan dalam penjualan tiket (lihat gambar 2)
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Gambar 2. Penjualan Tiket “Finfolk Conference 20222”
(Sumber: Loket.com, 2022)

Tujuan utama dari PT. Finfolk Media Nusantara dalam strategi komunikasi ini adalah penjualan tiket, namun disamping itu perusahaan juga menetapkan tujuan untuk mengedukasi masyarakat terkhususnya Gen Z dan juga Milenial untuk melek finansial. Dalam upaya untuk mencapai tujuan tersebut perusahaan telah melakukan perencanaan yang telah dijelaskan sebelumnya, dan dari perencanaan tersebut akan dilakukan pemeriksaan untuk menjaga agar rencana yang dijalankan telah sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan. Dalam melakukan pemeriksaan terhadap rencana yang telah ditetapkan, perusahaan menggunakan alat ukur dalam pelaksanaannya. Kezia Brindabella Sebagai public relation dari PT. Finfolk Media Nusantara mengatakan : 
“alat ukurnya melalui fitur ads berbayar yang bisa memberikan report dan juga influencer yang bekerjasama untuk mempromosikan acara tersebut.”
Berdasarkan hal tersebut dapat terlihat bahwa alat ukur yang digunakan dalam pemeriksaan perencanaan, perusahaan menggunakan alat ukur berupa insight dari ads berbayar. Hal tersebut tentunya menjadi hal yang sangat membantu karena insight ads Instagram memberikan data yang sangat detail dan akurat. Pemanfaatan social  media  analytics pada instagram  yaitu  dengan  adanya  fitur insight,  ternyata memiliki peranan penting dalam membantu pengguna terutama pelaku bisnis dalam meningkatkan efektivitas pemasaran produk  maupun  layanannya (Fitra Alfajri M, Adhiazni V, Aini Q, 2019). Action (Perbaikan), setelah proses komunikasi dari strategi dilaksanakan, maka suatu perusahaan atau organisasi perlu mengetahui dampak atau pengaruh serta hasil yang terjadi pada publiknya (Azzahrani, 2018).Meskipun sudah melalui proses perencanaan yang matang, kendala tentunya pasti ada dalam membuat sebuah event. Kendala dapat dideteksi saat alat ukur keberhasilan tidak tercapai, dan untuk mengatasi kendala tersebut diperlukan perbaikan. Perbaikan ini sangat diperlukan untuk melihat peluang dan kesempatan pada pelaksanaan yang dilakukan berdasarkan pada rencana yang disusun(Nur E, 2019) . Dalam menjalankan strategi komunikasi yang telah direncanakan, perusahaan juga mengalami kendala karena target utama dari strategi komunikasi ini yaitu penjualan tiket belum mencapai target, seperti yang dijelaskan oleh Kezia Brindabella sebagai public relation dari PT. Finfolk Media Nusantara:
“Tantangannya itu mulai dari kita sempet terkendala di penjualan tiket, jadi target penjualan tiket harian kita gak tercapai padahal strategi yang dijalankan kayaknya udah bener, itu merupakan satu tantangan tersendiri juga buat kita, tapi kita gak bisa pasrah doang gitu kan, sampe akhirnya kita bikin kolaborasi komunitas-komunitas yang memiliki audience yang sama dengan Finfolk”.
Berdasarkan penjelasan tersebut dapat dipahami bahwa perusahaan melakukan evaluasi terlebih dahulu terhadap strategi yang tidak berhasil dijalankan sebelum membuat strategi yang baru. Dari evaluasi tersebut, perusahaan dapat menemukan permasalahan yang membuat strategi komunikasi yang dijalankan tidak berhasil. Berdasarkan hasil evaluasi tersebut perusahaan melakukan perbaikan berupa membuat strategi baru dengan melakukan kolaborasi dengan komunitas-komunitas yang dapat menunjang penjualan tiket perusahaan. Dalam menghadapi tantangan atau ketidakberhasilan, evaluasi dapat membantu mengidentifikasi penyebabnya,  apakah  itu  kesalahan  dalam  perencanaan,  kurangnya  pemahaman  target audiens,  atau  ketidakefektifan  dalam  penggunaan  saluran  komunikasi  tertentu (Amboro Alfianto, 2023).
[bookmark: _Hlk150609756]Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan kepada 20 orang dari kalangan Gen Z dan Milenial, sebesar 75% dari 20 orang telah mengetahui dan mengikuti media Bernama Finfolk. Dari 20 orang responden yang merupakan Gen Z dan Milenial, semua menganggap bahwa penyebaran informasi di bidang finansial sangatlah penting (Satria, 2021). Dengan melihat hal tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa PT. Finfolk Media Nusantara telah memiliki brand awareness pada masyarakat terkhususnya pada kalangan Gen Z dan  Milenial. 
Untuk mengetahui tingkatan brand awareness masyarakat terhadap PT. Finfolk Media Nusantara, penulis mengajukan beberapa pertanyaan dan juga menunjukkan alat bantu berupa logo “Finfolk Conference 2022” seperti di bawah ini (lihat gambar 3)
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Gambar 3. Logo “Finfolk Conference 2022”
(Sumber: Instagram/finfolkcon, 2022)
untuk mengukur dan mengetahui tingkatan brand awareness masyarakat.
Gambar 4. Grafik Tingkatan Brand Awareness PT. Finfolk Media Nusantara
(Sumber: data peneliti, 2023)
Gambar diatas menunjukkan tingkatan brand awareness masyarakat terhadap perusahaan (lihat gambar 4). Dalam pelaksanaannya PT. Finfolk Media Nusantara membuat logo sendiri untuk acara “Finfolk Conference” tersebut, dan sebanyak 90% dari 20 orang tidak mengetahui logo tersebut. Berdasarkan hal tersebut dapat dilihat bahwa masyarakat terkhususnya kalangan Gen Z dan Milenial telah mengetahui media Bernama Finfolk namun tidak event yang diselenggarakan oleh PT. Finfolk Media Nusantara itu sendiri. 
Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat diketahui bahwa tingkatan brand awareness masyarakat terhadap PT. Finfolk Media Nusantara sebagai berikut;
PT. Finfolk Media Nusantara memiliki memiliki 15% pada tingkat unaware of brand  karena dari beberapa pertanyaan yang diberikan mengenai Finfolk, ada beberapa orang dari narasumber yang tidak mengetahui sama sekali tentang Finfolk. Unaware of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling rendah dalam piramida brand awareness, di mana konsumen tidak menyadari adanya suatu brand (Satriana Anas, 2019).
Pada tingkat brand recognition sebesar 65% dikarenakan mayoritas dari narasumber mengenali Finfolk pada sosial media mereka. Masyarakat terkhususnya Gen Z dan Milenil telah mengetahui adanya media bernama Finfolk, namun masih pada tingkat brand recognition, karena dalam wawancara yang dilakukan, narasumber ditanyakan tentang apakah mereka mengetahui media bernama Finfolk atau tidak, dan mayoritas telah mengetahu adanya media tersebut dengan alat bantu berupa logo event “Finfolk Conference”.  Brand Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal brand awareness, dimana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah dilakukan peningkatan kembali lewat bantuan (Satriana Anas, 2019).
Pada tingkat Brand recall sebesar 20%. Hal tersebut dapat dilihat saat wawancara dilakukan, penulis menunjukkan logo “Finfolk Conference” yang diselenggarakan oleh perusahaan, dan ada beberapa yang dapat mengenali dengan baik acara tersebut. Selain itu saat diminta untuk menyebutkan media finansial yang mereka ketahui, mereka menyebutkan Finfolk meskipun tidak menjadi media pertama yang mereka sebutkan. Brand Recall (Pengingatan kembali terhadap merek) adalah pengingatan kembali terhadap brand tanpa bantuan (unaided recall) (Satriana Anas, 2019).
Berdasarkan hasil pengumpulan data yang telah dilakukan tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand awareness masyarakat terhadap PT. Finfolk Media Nusantara telah berada pada tingkatan brand recognition karena sebagian besar dari keseluruhan responden dalam wawancara berada pada tingkatan brand recognition. Untuk sebuah perusahaan yang baru dibangun dari tahun 2018, tingkatan brand awareness yang PT. Finfolk Media Nusantara miliki sudah bagus untuk sebuah perusahaan yang menandakan bahwa masyarakat telah mengetahui bahwa adanya PT. Finfolk Media Nusantara ditengah masyarakat. Hal tersebut dapat mempengaruhi masyarakat maupun stakeholder yang ingin melakukan kerjasama bisnis dengan perusahaan. Menurut Satria (2021), brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan. Apabila perusahaan memiliki brand awareness yang baik akan diikuti dengan peningkatan penjualan produk. Kedepannya, PT. Finfolk Media Nusantara dapat melakukan kerjasama atau kolaborasi dengan media lain yang sejenis untuk bisa mendapatkan engagement dari khalayak media tersebut, karena untuk meningkatkan kesadaran merek, perusahaan juga perlu mengembangkan simbol yang memiliki keterkaitan erat dengan merek.(Maryolein, 2019)

SIMPULAN
[bookmark: _Hlk150629599]Strategi komunikasi yang dilakukan oleh PT. Finfolk Media Nusantara dalam membangun brand awareness dilakukan dengan media online melalui platform seperti Instagram, Youtube, dan TikTok. Sebelum strategi tersebut dijalankan PT. Finfolk Media Nusantara melakukan perencanaan terlebih dahulu yang meliputi; plan (perencanaan), do (pelaksanaan), check (pemeriksaan), action (perbaikan) agar dapat menjalankan strategi komunikasi dengan lebih tertruktur dan terkontrol dengan baik.
Sejauh ini tingkatan brand awareness yang dimiliki oleh PT. Finfolk Media Nusantara ada pada tingkatan brand recognition karena sebagian besar dari masyarakat terkhususnya Gen Z dan Milenial mengetahui PT. Finfolk Media Nusantara ketika mereka melihat konten yang dipublikasi dari PT. Finfolk Media Nusantara melalui media sosial yang disertai logo dari PT. Finfolk Media Nusantara itu sendiri. 
PT. Finfolk Media Nusantara dapat menyusun strategi komunikasi yang dapat menjangkau khalayak yang lebih luas lagi dengan melakukan kerjasama dengan media maupun komunitas yang memiliki kesamaan dengan perusahaan. Dengan dilakukannya hal tersebut, diharapkan dapat mengenalkan perusahaan terhadap masyarakat yang lebih luas lagi dan meningkatkan brand awareness masyarakat terhadap PT. Finfolk Media Nusantara.


DAFTAR PUSTAKA
Alvin. (2022, November 24). Finfolk Conference 2022 Jadi Ajang Edukasi Ekonomi dan Finansial. Oppal.Co.Id.
Amboro Alfianto, M., Rihhadatul, A., Nur Syafiqah, I., Afrah Saputro, M., & Umar El Farouq, Z. (2023). Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Memperkuat Brand Awareness Pekan Raya Jakarta (PRJ). Jurnal Pendidikan Tambusai, 7(3).
Asriadi. (2020). Komunikasi Efektif Dalam Organisasi. Jurnal Kajian Komunikasi dan  Penyiaran Islam, 2(1).
Azzahrani, M. (2018). Strategi Komunikasi Pemasaran Kementerian Pariwisata Indonesia Dalam Pesona Indonesia Melalui Youtube. Jurnal Manajemen Komunikasi 2(2). 
Bender, G. W. (2022). Strategi Komunikasi Kampanye Sadar Stunting 2021 Melalui Kol. Jurnal Pariwara, 2(1). 
Fadhli, M. N. (2021). Strategi Komunikasi Organisasi Di Mis Azzaky Medan. Journal Ability: Journal of Education and Social Analysis,  2(2). 
Fitra Alfajri, M., Adhiazni, V., & Aini, Q. (2019). Pemanfaatan Social Media Analytics Pada Instagram Dalam Peningkatan Efektivitas Pemasaran. Jurnal Ilmu Komunikasi, 8(2).
Hardiyanto, S., Pulungan, D. (2019). Komunikasi Efektif Sebagai Upaya Penanggulangan Bencana Alam di Kota Padangsidimpuan. Jurnal Interaksi, 3(1)
Ida Suryani Wijaya. (2015). Perencanaan Dan Strategi Komunikasi Dalam Kegiatan Pembangunan. Lentera, 17(1). 
Maryolein, S., Hapsari, N. D., & Oktaviani, R. C.(2019). Instagram Sebagai Media Publikasi Dalam Membangun Brand Awareness Jakarta Aquarium. Jurnal Ilmu Komunikasi, 7(1)
Nur, E. (2019). Strategi Komunikasi Tim Sukses Pada Kampanye Politik Untuk Memenangkan Calon Legislatif Kota. Jurnal Diakom, 2(1).
Satria, R. & Hasmawaty A. R. (2021). Pengaruh Digital Marketing dan Brand Awareness terhadap Penjualan Produk Kartu AS Telkomsel Cabang Palembang. Jurnal Nasional Manajemen Pemasaran & SDM, 2(3).
Satriana Anas, D. (2019). Strategi Integrated Marketing Communication Dalam Peningkatan Brand Awareness. Jurnal Ilmiah Ilmu Komunikasi, 23(2)
Yuliani, W. (2018). Quanta Metode Penelitian Deskriptif Kualitatif Dalam Perspektif Bimbingan Dan Konseling. 2(2).
 

Brand Awareness PT. Finfolk Media Nusantara	
Unaware of brand	Brand recognition	Brand recall	Top of mind	0.15	0.65	0.2	0	

image1.jfif
Finfolk Face the inter Wit he topncustie eperts
Capita kot | Sarts & nvstmant | oyt Spacs | Rea

BONG CHANDRA| ANDIKA SUTORO PUTRA | DAY SUTRADEWA | GITA WIRJAVAN | JESSE CHOT
WARTANNE RUMANTIR | DAYU DARA PERMATA | KEVIN HENDRAVAN | JEFFRY JOUUU| RAYMOND CHIN
BRANDON SALIM| TIMOTHY RONALD | ARIO PRATOUIO | KEVIN SUSANTO | GIORRANDO GRISSANDY.
BERNADUS WIJAVA| ADRZANO QALBE | KEFAS EVANDER [NICK YUDHA | ANDRX LAU | ALINE WIRATMAIA
PANGERAN STAHAAN| TIIOTHIUS MARTIN| RICHIE WIRJAN | NORMAN SASONO | PANG XUE KAT
'PASCAL CHRISTIAN-SARANA | KENNETH WTLLTAW |KEVIN CAHYA | NOVRIZAL PRATAMA
'ALVIN EVANDER | DEVIN CAHAYA | CLARISSA TABALUJAN | VANESSA HENDRIADI

Indonesia’s Biggest Financial Conference

T I I E Finfolk
CONFERENCE nts
2022
$500K
MONEY

Wildest Wealth Transfer in The Fifth Season

7 & /18 NOVEMBER 2022

Main Hall, The Kasablanka

(Kota Kasablanka, Jakarta)

SATVENTURES § SLionk A e, M

bVI et onturan

Get your tickets now!
finfolk.co/conference2022




image2.png
aLoKET





image3.jpg
THE: =
UVINTER
NMONEY

Wildest Wealth Transfer in The Fifth Season




